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Sazetak

Kad je rije¢ o e-trgovini vecina ljudi najprije pomisli na tradicionalnu, e-trgovinu usmjerenu

prema krajnjem kupcu (B2C).

S obzirom na to da je prodaja u B2B e-trgovini dvostruko veca od prodaje u B2C e-trgovini,
zanimljivo je istraziti i prikazati koje su to posebnosti B2B internetske trgovine, po ¢emu se
ona razlikuje od B2C, kakvo je korisnicko iskustvo, ,,put™ koji korisnik prolazi (tzv. customer
journey) u istoj, kako mjeriti uspjeSnost B2B internetske trgovine i sl. Sve to ¢e nam u
konacnici dati odgovor na pitanje koliko je zapravo B2B internetska trgovina orijentirana na

kupca, odnosno kakvo je njegovo korisnicko iskustvo.

Rad ukljucuje opcenito razumijevanje B2B poslovanja i njegovih posebnosti, pogotovo u
podrucju e-trgovine, usporedbu s B2C e-trgovinom, te detaljnu analizu jedne B2B internetske
trgovine u Hrvatskoj kroz cijeli put koji korisnik prolazi (od perioda prije kupnje do akcija
nakon kupnje). Dodatno, ispitano je korisni¢ko iskustvo provodenjem dubinskog intervjua sa

stvarnim kupcima te B2B internetska trgovina.

S obzirom na to da korisni¢ko iskustvo, ali i usmjerenost na kupca ovise od industrije do
industrije, fokus smo stavili na podru¢je B2B internetske trgovine tehnickom opremom

(racunala, oprema za racunala i sl.).

Ovaj ¢e rad doprinijeti boljem saznanju o trendovima u B2B trgovini, sugerirati na¢ine kako
poboljsati iskustvo s korisnicima kako bi u konacnici B2B trgovina bila percipirana kao

trgovina orijentirana na svoje kupce.



1. Sto je B2B trgovina

B2B trgovina je oblik transakcije izmedu tvrtki, poput primjera u kojima sudjeluje

proizvodac i distributer ili distributer i retailer.

Business to Business (B2B) odnosi se na poslovanje koje se odvija izmedu poduzeéa za
razliku od Business to Consumer (B2C) poslovanja koje se odvija izmedu tvrtke i pojedinih

potrosaca.

S obzirom na to da internet pruza robusno okruzenje u kojem tvrtke mogu saznati 0
proizvodima i uslugama, internet sluzi kao odli¢na platforma za postavljanje temelja za

transakcije.

Internetska stranica pojedine tvrtke pomaze zainteresiranim stranama pogledati koje sve
proizvode ili usluge ta tvrtka pruza te ukoliko su zainteresirani za neki od njih, stupiti u
kontakt s tom tvrtkom. Medutim, odavno je to postalo nedovoljno za upotpuniti korisni¢ko

iskustvo u B2B e-trgovini.

Internetske stranice za razmjenu proizvoda i razmjenu dobara omogucuju tvrtkama traziti
proizvode i usluge te pokretati nabavu putem sucelja e-nabave. Specijalizirane online stranice
pruzaju informacije o pojedinim industrijama, tvrtkama te proizvodima i uslugama koje te
tvrtke pruzaju takoder olakSavaju B2B transakcije. B2B e-trgovina je sve spomenuto, samo u

elektronickom obliku.

Poduzeca ukljuéena u ovaj oblik poslovanja uklju¢uju veleprodajne distributere koji prodaju
proizvode maloprodajnim kupcima. Putem B2B e-trgovine i proizvodac¢i takoder mogu

prodavati izravno trgovcima na malo.

Kako bi dosle do kupaca, neke tvrtke koriste velika trziSta koja ciljaju specifi€no vertikalno
trziste ili neko trziSte koje nudi Siroki asortiman, poput Alibabe ili Amazon Businessa. Druge
tvrtke postavljajuu svoje B2B e-trgovine koje se kre¢u od jednostavnijih do slozenijih. Ova

opcija omogucuje tvrtkama prilagoditi Svoje internetske stranice vlastitim potrebama.

Na svjetskoj razini, nize je navedena lista tvrtki koje su u 2018. godini generirale vise od 10

milijuna USD u e-trgovini:

1. Cisco Systems Inc.
2. Apple Inc.



3. General Motors Co.
4. Ford Motor Co.

B2B e-trgovina vrlo je Sirok poslovni koncept koji se moze definirati na viSe nacina.
Mogu¢énosti za tvrtke koje imaju koristi od B2B e-trgovine jednako su Siroke $to tvrtkama

omogucuje birati iz Sirokog spektra opcija koje podrzavaju njihove poslovne ciljeve.
Uvodenje B2B e-trgovine, prema Handshake* istrazivanju, kod veéine tvrtki rezultiralo je

sljede¢im rezultatima:

= 17% povecanje prosjecne vrijednosti narudzbe
= 11% povecanje prosjecnog volumena kupnje

= 73% smanjenje troSkova za unos podataka.



2. Sli¢nosti i razlike B2B 1 B2C e-trgovine

Prema Forresteru?, prosjeéna konverzija u B2B e-trgovini je 7.3% u usporedbi s 3% u B2C e-

trgovini.

Izvjestaj o B2B e-trgovini, Statista 2017

'""B2B poslovanje uvelike premasuje
poslovanje B2C-a"

B2C prodaja u e-trgovini
$2.3 trilijuna

BB prodaja u e-trgovini
$7.7 trilijuna

J
234.78%

razlika u veli¢ini trZista
Slika 2.1. Veli¢ina B2C i B2B trzista
shopifyplUs

Globalni bruto robni volumen u trilijunima USD
$7.6T

$7.3T
) .

Slika 2.2. Globani bruto volumen B2B e-trgovine u trilijunima USD

B2B i B2C e-trgovine dvije su vrlo razlicite sfere koje, u sadasnjem trenutku, puno uce jedna

od druge. B2C u¢i o stvaranju trajnih odnosa s korisnicima putem alata kao §to su korisni¢ke

'Forrester je americka tvrtka za istraZivanje trZista.



prijave. U meduvremenu, B2B uzima neke smjernice o promicanju povjerenja pristupacnoséu

putem drustvenih kanala.

Ipak, korisnici su ti koji ¢ine ova podrucja toliko druk¢ijima. Motivacije koje stoje iza B2B i
B2C kupnji ne mogu vise biti u suprotnosti: funkcionalne i praktiéne u usporedbi s
iracionalnim i emocionalnim. Upravo razumijevanje toga je odgovor na pitanje zasto su B2B
I B2C e-trgovine takva nespojiva podruc¢ja i zaSto pristup “jedna veli¢ina odgovara svima”

jednostavno ne funkcionira.

Usporedbu B2B i B2C e-trgovina najbolje je zapoceti usporedbom korisnika B2B i B2C e-
trgovine. lako to moze biti ista osoba, ponasanje prilikom B2B i B2C kupnje se razlikuje

buduc¢i da je inicijalni razlog potpuno drukéiji.

Razumijevanje njihovih Zelja i potreba kljuc je uspjesne prilagodbe e-trgovine oc¢ekivanjima

njihovih korisnika.

2.1. Korisnik

B2C korisnik

Proces prodaje za B2C korisnika obi¢no je manje intenzivan. Poput B2B korisnika, oni mogu
zahtijevati pazljivo postavljen marketing uoci odluke o kupnji, medutim kad zapo¢ne proces

pretvorbe, njihove potrebe ostaju relativno jednostavne i predvidljive.

U tim slucajevima unaprijed zapakirane kosarice za kupnju mogu funkcionirati. Ono $to je
bitno je osjecaj sigurnosti i informiranosti prisutan tijekom cijelog procesa. Jasna usmjerenja

tijekom proces kupnje takoder su vrlo bitna.
U vecini slucajeva B2C korisnici se vode emocijama prilikom kupnje, ne kupuju racionalno.

Istrazivanja pokazuju kako ljudi kupuju vodeni emocijama, a kupovinu opravdavaju
¢injenicama. Kupnje su vrlo cesto jednokratne, samostalne kupnje koje ne zahtijevaju
nikakav oblik naknadne brige ili pracenja, iako briga o kupcima moze biti faktor koji ce
razlikovati e-trgovinu od drugih e-trgovina, $to u konacnici utje¢e na brend i samo korisni¢ko

iskustvo.

Svaki B2C korisnik poprilicno je sliCan u svojim krajnjim ciljevima, a emocionalne
motivacije, koje se kriju iza svake kupnje, ¢esto se razlikuju kod svakog B2C korisnika.
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Upravo zbog toga $to vecina B2C korisnika ima isti krajnji cilj kad je kupnja u pitanju,
proces kupnje kod globalnih B2C e-trgovina je isti za svakog korisnika, tzv. one-size-fits all.

To rezultira uspjeSnim procesom kupnje, ¢ak i kad su u pitanju razli¢ite skupine proizvoda.

B2B korisnik

Poslovni, tj. B2B korisnici online kupnji pristupaju na drukg¢iji na¢in. I dok su emocije uvijek
dio njihove odluke o kupnji, njihove odluke su uglavnom hladne, ¢vrste i logi¢ne. Njihove se
odluke temelje na tome koji ¢e pruzatelj usluge najvise odgovarati njihovom popisu Zelja,
koji ¢e pruzatelj biti najfleksibilniji prema njihovim zahtjevima te, u konaénici, kome mogu
najvise vjerovati. S obzirom da imaju druge kojima moraju opravdati svoju odluku o kupniji,
mogli bismo reéi kako je strah emocija koja vlada njihovim procesom kupnje. Zbog toga B2B

korisnici moraju donijeti mudru i pazljivu odluku.

S obzirom na gore navedeni razlog, u odluku o kupnji neizbjezno je ukljuciti vise osoba, §to
je takoder jedna velika razlika B2C i B2B korsnika.

Gate keepersi mogu sprijeciti primanje prodajnih e-mail poruka kod B2B korisnika zbog
raznih sigurnosnih razloga zbog ¢ega su komunikacija i fleksibilnost u ponudi prijeko
potrebni jos u pocetnoj fazi, prije nego §to proces konverzije moze i zapoceti, a sve to kako bi

se B2B korisnik osjecao sigurno, cijenjeno i informirano.

lako je dizajn same e-trgovine jako bitan (on je prvi faktor povjerenja), B2B e-trgovina se
mora manje fokusirati na izdvajanje iz gomile “bljeStavim” dizajnom, a vise se fokusirati na
pruzanje korisnih informacija i korisnicke podr§ke u Sto kraCem vremenskom periodu.

Odluka o kupnji treba biti pojednostavljena, ne nuzno brza i spontanija.

Nakon §to B2B korisnik dovrsi proces kupnje, u vecini slu¢ajeva postaje ponovljeni kupac s
velikim narudzbama. Upravo zbog toga dodatna funkcionalnost poput gumba za prijavu

korisnika postaje jako bitna u B2B e-trgovini.

Dugoro¢ni odnos s korisnikom, a kasnije i kupcem, klju¢ je B2B trgovine.

Nakon §to smo saznali najbitnije informacije i razlike izmedu B2C i B2B korisnika, prikazat
¢emo kako se e-trgovine prilagodavaju jednima, odnosno drugima tj. koje su to klju¢ne

razlike izmedu B2C i B2B e-trgovine.
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2.2. Dizajn i online marketing

B2C e-trgovine se trebaju prilagoditi o¢ekivanjima svojih korisnika. TrziSte e-trgovina je vrlo
konkurentno te podnosi one koji se nece uklopiti u ocekivanja svojih korisnika, pogotovo

danas kad ne postoje ni trziSne barijere — vecina e-trgovina posiljke dostavlja u Hrvatsku.

Kako bi e-trgovina bila primijecena i kako bi privukla nove kupce, internetska stranica B2C
e-trgovine mora se isticati u moru drugih, sli¢nih e-trgovina. Mora nuditi ono §to drugi ne
nude i to dodatno oglasavati putem drustvenih mreza, display kampanja te drugih online

marketinskih kanala.

B2C e-trgovina podrazumijeva veliki broj posjetitelja, prili¢no strmu stopu odustajanja te
¢esto konverziju nize vrijednosti. Kako bi pozitivno utjecale na te brojke, B2C e-trgovine
trebaju donijeti §to je moguce vise kvalitetnog prometa i uciniti sve $to je u njihovoj moci

kako bi potaknule posjetitelje na kupnju.

S druge strane, internetske stranice B2B e-trgovina mogu podnijeti manje razvikan pristup
marketinga. Umjesto koli¢ine prometa, njihov fokus treba biti na brzom uspostavljanju
snaznog odnosa i pokazivanju da trgovina moze rijesiti poslovne probleme korisnika sto ¢e

posti¢i isticanjem Sto je moguce viSe dostupnih informacija.

Ta kljucna razlika moze se vidjeti na naslovnicama stranica B2C i B2B e-trgovine gdje B2C
e-trgovine obi¢no prikazuju §iri izbor onoga za §to bi korisnik mogao biti zainteresiran,
prikazujuéi raznorazne ponude dok B2B e-trgovine ne troSe prostor predstavljajuci Siroki
asortiman proizvoda, nego izravni problem koji tvrtka mora rijesiti isticanjem klju¢nih

informacija.

2.3. Prijava korisnika

Nekad prije jedino je B2B zahtijevao korisni¢ku prijavu dok je B2C koristio brzi, manje

nametljiv put do zavrsetka kupnje. To je donekle imalo smisla.

B2B kupci su, u vecini sluéajeva, dugoro¢ni kupci, kupci koji ponavljaju kupnju, koji imaju
posebne ponude 1 postavke unaprijed odredene. KorisniCke prijave prilagodavaju iskustvo e-
trgovine, pomazu¢i B2B e-trgovinama da se osjecaju kao da imaju kontrolu i da su dobro
organizirane i §to je najvaznije, olakSavaju brzu i jednostavnu izmjenu.
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S druge strane, B2C e-trgovine nastojale su, $to je vise moguce, pojednostaviti put do kupnje,
izbjegavajuci potrebu za registracijom i prijavom — prosje¢an korisnik ne bi se morao prijaviti
ili registrirati. To je ve¢ina uklonila iz razloga Sto su istrazivanja pokazala da upravo ti
korisnici ¢esto napustaju kupnju kad su prisiljeni prijaviti se ili registrirati kako bi dovrsili

kupnju.

Negativna strana e-trgovina koje korisnicima uvjetuju prijavu ili registraciju kako bi obavili
kupnju je gubitak moguénosti ponovnog eventualnog pridobivanja korisnika. Upravo to nije

slu¢aj s tvrtkama koje imaju tendenciju odabira jednog dobavljaca i duge suradnje s njim.

Kako bi postigli Sto veéi broj registracija, B2C e-trgovine nagraduju korisnike koji se
registriraju ili ulazu u remarketing kampanje kako bi eventualno na taj nacin zabiljezili

podatke korisnika.

2.4. Informacije

Kako je ve¢ i spomenuto, klju¢an dio B2B prodajnog procesa je prikaz informacija koje
trebaju voditi leada do prodaje. To se moze posti¢i kreiranjem video ili e-dokument koji
prikazuje osnovne funkcionalnosti e-trgovine, how-to-video koji pokazuje proces izrade

narudZzbe. Ova razina racionalizacije je klju¢na za B2B.

2.5. Cijene

Kod B2B e-trgovina uobicajena je praksa skrivati cijene sve dok korisnik ne kreira racun.
Cijene su takoder opcenito povoljnije i temelje se na dogovoru. B2B korisnici dobivaju

razlicite cijene za proizvode temeljem buducih ugovora o kupnji, proslim kupnjama i sl.

Kod B2C e-trgovina cijene su uvijek naznacene te ono $to pise, na kraju i vrijedi. Lojalnost
kupaca se moze nagraditi popustima ili kuponima, no ne postoje ugradeni pregovori oko

cijene proizvoda koji e-trgovina prodaje.

To moze uciniti B2B cijene malo sloZenijima, s obzirom na to da ovise o kupcu i odnosu s

kupcem.
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2.6. Proces izrade narudzbe

Ovo je za mnoge najbitniji dio e-trgovine. Na temelju ovog procesa e-trgovine ili zadobiju

povjerenje korisnika ili ih odbiju zauvijek.

Za B2C e-trgovinu cilj je jasan — put od “Kupi odmah” do “Zahvaljujemo na vasoj narudzbi”
za korisnika treba biti $to jednostavniji i neometaniji kako ga ne bismo izgubili tijekom
procesa. Jasni pozivi na akciju tzv. call-to-actions su neophodni, isticanje cijene
proizvoda/usluge i troska dostave jo$ u fazi istrazivanja su vrlo bitni, kao i detaljne

informacije kad ¢e se proizvod dostaviti.

Tijekom cijelog procesa, budu¢i kupci trebaju se osjecati ugodno, uvjereno i sigurno, a
najvaznije od svega — to se treba posti¢i uz samo nekoliko klikova kako bi se izbjeglo da

korisnik osjeti dosadu, da se osje¢a zbunjeno ili ometano.

U B2B e-trgovinama proces je neSto manje naporan za korisnika, ali je zato potrebno vise
korisni¢ke pozornosti. Cesto u procesu kupnje dolazi do distrakcija (telefonski pozivi,

razgovori s prodajnim kolegama) koji utjeCu na realizaciju kupnje.

Dodatno, kupnje su Cesto slozenije i jedinstvenije zbog Cega jasni alternativni kontaktni
detalji trebaju biti prednji i sredi$nji dio svake stranice u procesu naplate. Kao dodatna
prednost B2B e-trgovine moze se pokazati chat koji automatski spaja korisnika s osobom iz
tima B2B e-trgovine, kao i pozivanje na telefonski poziv koji u proces dodaje i ljudsku

dimenziju.
Mora se razviti i specijaliziraniji proces izrade narudZbe za obradu razli€itih vrsta narudzbi.

Ono §to se uvijek preporucuje je slusati korisnike i njihove Zelje te nastaviti testirati sve dok
proces izrade narudzbe ne bude odgovarao svima koji posjecuju internetsku stranicu B2B e-

trgovine.

Dodatno, pohrana podataka iz prethodnih narudzbi i implementacija sustava 1 Kklik do

ponovne narudzbe takoder je pametan potez koji vrijedi razmotriti.
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2.7. Iskustvo kupnje

B2B kupci su profesionalci koji kupuju zbog potreba posla. Proizvod u B2B e-trgovini
zadovoljava odredenu potrebu njihove tvrtke. Kupnja je najceS¢e uskladena s potrebama

odjela Nabave.

U B2C e-trgovinama Korisnicko je iskustvo potpuno drukéije. Kupci tu kupuju zbog
proizvoda koji ispunjava emocionalnu potrebu. Zbog zadovoljenja hitne potrebe kupci ¢e

kupovati proizvode e-trgovine.

Pri B2C kupnji internetska stranica treba biti pojednostavljena kako bi smanjila odljev
korisnika. Najée$¢i primjeri su dodavanje proizvoda u kosSaricu ili dug proces izrade

narudZbe.

B2B kupci prolaze druk¢iju metodologiju kupnje. Njihove se odluke vise temelje na logici,

¢injenicama i pronalazenju najboljeg proizvoda za najbolju cijenu.

Kod vecine B2B kupnji ne postoji samo jedna osoba koja donosi odluku o kupnji. Takoder,
kod B2B e-trgovina moguce je kreirati nekoliko korisnickih ra¢una za jednu tvrtku. Tako
moze postojati upravljacki racun koji moze vidjeti narudzbu prije nego se ona i dovrsi, kao 1

rac¢un kupca koji ¢e odabrati proizvode iz e-trgovine.
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Sumirano, razlike izmedu B2B i1 B2C e-trgovine prikazane su u tablici nize:

B2B B2C
Korisnici koji imaju pristup Prijavljeni Anonimni/Gosti/Prijavljeni
Tko su korisnici? Tvrtke (Prodajni predstavnici) Krajnji korisnici
Nuznost prijave na stranici Da Mogu¢éa, no nije obvezna
Tko kreira korisnicki radun? Tvrtka vlasnik e-commerca Sam krajnji korisnik
Fokus Na razvoju poslovanja (generiraju leadova) Na osobp SIS

(izgradnja brenda)

Kupnja se u potpunosti moze Ne (potrebno je dio procesa kupnje obaviti Da
dovrsiti putem stranice e-trgovine? uzivo/telefonski)
Odluku o kupnji donosi Grupa ljudi Jedna osoba
Odnos korisnika prema e-trgovini  Dugoro¢an Kratkoro¢no ulaganje
Sto korisnik trazi? Efikasnost Promocije i zabavu
Vrijednost brenda kreira se kroz ~ Kroz povjerenje i uzajaman odnos Kroz oglagavanje i promocije
Marketing Kompleksno Jednostavan marketing i prodajni ciklus
Vrijeme kupnje i prodaje DuzZe i sloZenije Kratko i ugodno
Cijene Ovise od korisnika do korisnika/volumenu  Fiksne su
Volumen/koli¢ine naru¢ivanja Visok Nizak

Dostava proizvoda

Vise opcija: vlastita dostava B2B e-trgovine,

. y . Najéesce kroz kurirsku sluzbu
kurirska sluzba, osobno preuzimanje

Porezi i regulacije Imaju visoki utjecaj na prodaju Imaju nizak utjecaj na prodaju

Registracija Zahtijeva odobrenje Bilo tko se moze registrirati

Proces placanja Moze se odvijati offline , a moze i online Kroz integrirani sustav pla¢anja

Promocije Ovise od korisnika do korisnika/volumenu Iste su za sve korisnike

Ponude Generiraju se na temelju dogovora i Cijgne su istaknute pored svakog
pregovaranja proizvoda

Komunikacija s odjelom Prodaje  Da (za prodaju i upite) Ne

Kontakt Nekoliko je kontakata Jedan je kontakt

Tablica 2.1. Razlike B2B i B2C e-trgovine
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3. Proces donosenja odluke o kupnji u B2B e-trgovini

Kao i u B2C e-trgovini, korisnici B2B e-trgovine oslanjaju se na iskrene recenzije kolega i ne
daju se zavarati 100% ocjenom od pet zvjezdica. Inzistiraju na personaliziranoj komunikaciji

¢ak i kad su te komunikacije automatizirane.
Temeljito se online educiraju prije no $to uopce i po¢nu razmisljati o kupnji.

Ocekuju brzi odgovor na svoj upit i rjeSenja na zahtjev, brzu i besplatnu dostavu. Kupci su ti

koji imaju kontrolu i svjesni su toga.

Prije no Sto je B2B e-trgovina u moguénosti pruziti dobru uslugu svojim korisnicima, treba

razumjeti njihov na¢in razmisljanja i njihovo ponasanje.

Vise no ikada prije korisnici imaju uvid u informacije, a koli¢ina informacija u koje imaju
uvid i dalje se nastavlja povecavati. Tako, naprimjer, korisnici mogu vidjeti i konkurentske
cjenike te na taj nacin dodatno ucvrstiti odluku kod koga kupiti. Zbog toga §to imaju uvid u
veliku koli¢inu informacija, dolazi i do zaguSenosti informacijama. Na marketingu svake
B2B e-trgovine je pronaci nacin kako najbolje istaknuti najbitnije informacije kako ne bi

doslo do toga da korisnik propusti neku bitnu informaciju.

B2B korisnici takoder su sve viSe povezani s drugim B2B korisnicima. Korisnici jedne B2B
e-trgovine uce o brendu i dijele vlastita iskustva s tom B2B e-trgovinom s drugim
korisnicima. S obzirom na spomenuto, B2B e-trgovine bi trebale davati povod korisnicima da

spominju pozitivne stvari.
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Veli¢ina grupe je vazna

Vjerojatnost kupnje naglo opada kako se povecava broj donositelja odluke o kupnji

VJEROJATNOST KUPNJE
100%
81%
Prosjecna veli¢ina
grupe koja kupuje
jes4
50%
. l . . .
0
1 2 3 4 5
BROJ CLANOVA GRUPE
IZVOR: CEB/MOTISTA 2013 B2B ISTRAZIVANJE BRENDOVA © HBR.ORG

IZ "STVARANIJE KONSENZUS PRODAJE", KARL SCHMIDT AL., OZUJAK 2015

Slika 3.1. Medusobna povezanost spremnosti na kupnju i broja donositelja odluke o kupnji

Put koji korisnici prolaze u B2B e-trgovini obi¢no je duZzi od puta koji prolaze korisnici u
B2C e-trgovini. Ne samo da je duzi, nego je i kompliciraniji s obzirom na broj ljudi

ukljucenih u proces donosenja odluke o kupniji.

U vecini slucajeva oko kupnje se trebaju konzultirati s viSe osoba iz svoje tvrtke, a Sto je vise

osoba uklju¢eno u proces donosenja odluke, manja je vjerojatnost da ¢e se kupnja i dogoditi.

Kako se mijenja B2B proces kupnje, tako se mijenjaju i modeli ponasanja. lako ¢e korisnicki
put biti u skladu s brendom i ponudom, ti modeli mogu pruziti dobru pocetnu tocku za

mapiranje puta od privlacenja paznje korisnika do same kupnje.

Jedna je stvar klju¢na u marketingu, a to je da mora postojati dvosmjerna komunikacija.
Uloga marketinga je potaknuti korisnike da s nama podijele informacije o sebi. Neki modeli,

spomenuti u nastavku, pojavljuju se ciklicki, a drugi ne.

Ucinkovit marketing je uvijek cikli¢an — ¢ak i kad model izgleda tesko zaustavljiv. Kupnja

nikada nije kraj korisnickog puta.
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U B2B-u postoje dodatni koraci koji se ne smiju zanemariti. I dok u tipiénom Consumer putu
imamo faze poput spoznaje (awareness), istraZivanja (research), razmiSljanja 0 kupnji
(consideration), kupnju (buy) i koristenje (use), u B2B-u se to prosiruje. Tako u B2B e-
commercu postoji nekoliko razli¢itih puteva kojima korisnici mogu pro¢i, a isti su navedeni

nize.

3.1. Tradicionalni korisnicki put u tri koraka

Ovo je vrlo jednostavan model koji se moZe primijeniti u gotovo svakoj industriji. Gotovo

svaki drugi model inspiriran je njime, odnosno predstavlja njegovo prosirenje.

SVJESNOST © PROCJENA KUPNJA

E-knjige, video Webinar o proizvodu, Besplatno koristenje,

zapisi, edukacijski = studija sluaja, najéesée demonstracija uzivo,
webinari, brosure postavljena pitanja, kuponi, konzultacije
demonstracijski video

U u HubSEHt

Slika 3.2. Primjer tradicionalnog puta koji prolazi korisnik u B2B e-trgovini

Svjesnost (Awareness)

U ovom koraku korisnici su otkrili kako imaju problem te su u pocetnoj fazi saznanja kako

odredeni brend mozda ima rjeSenje za njih. Upravo tu zapocinje razgovor.

Korisnici u koraku podizanja svijesti su u punom istrazivanju. U ovoj fazi ne mare za
brendom — oni samo Zele saznati viSe o svom problemu i kako mogu rijesiti taj problem. U
ovom koraku sadrzaj B2B e-trgovine treba biti educirajuci, pritom ne isticuéi previse brend i

sam proizvod.
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Za sve B2B e-trgovine ovaj korak je takoder izvrsna prilika da saznaju vise o tome §to njihovi

korisnici traze i koje izazove susrecu.

Procjena

Idu¢i je korak evaluacija odnosno procjena. U ovoj fazi korisnik je u potpunosti upoznat sa
svojim problemom, zna koja bi rjeSenja mogao iskoristiti 1 “skenira” brendovi koji ih nude.

Ovo je korak usporedbe i1 sadrzaj je taj koji moze igrati klju¢nu ulogu u odabiru brenda.

Odluka

Konacan korak je odluka, tj. kupnja. Kako bismo pojednostavili odluku korisnika, nije na
odmet pruziti im uvid u cjenik, izvjestaje, svjedocanstva drugih zadovoljnih korisnika te case

studies koji ¢e osnaziti njihovu odluku.

Ako bismo ovaj put prosirili s viSe faza, koliko ih najées¢e B2B kupnja sadrzava, to bi

otprilike ovako izgledalo:

= spoznaja (aware),
» istrazivanja (research)
= kontaktiranje i zahtjev za demo (contact & request a demo)
= isprobavanje (demo)
= razmiSljanje o kupnji (consideration)
= donosenje odluke o kupnji (make a decision)
= pregovori oko ugovora (contract negotiation)
= isporuka i integracija (delivery and integration)
= koristenje (Use)
= podrska (support)
= povratna informacija (feedback)
= zagovaranje (advocacy)
U nekim slucajevima ovo ¢ak i nije cijela lista, a ovisno o industriji razliiti donositelji

odluke pojavljuju se tijekom odredenih faza.
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3.2. Kruzni model obnove

Fokus na ono najvaznije

Isporuka onoga $to korisnik o¢ekuje kroz put koji prolazi

Budi proaktivan i pomozi , Pruzi infonn?.lcij‘ e koje
mi odabrati najbolju opciju__ “@QLENIGALY ] e trebam brzo i efikasno

Osluskuj moje potrebe 1
olaksaj mi kupnju

Naplati mi to€an iznos 1
odgovori brzo ako imam
dodatna pitanja

Ne Zelim uniiten proizvod, a ako 1 = _ Dostavi ono $to sam kupio
dode takav, popravi ga brzo | onda kada ste rekli

Kada ih zatrebam, pruzi mi provjerene i kvalitetne informacije

Slika 3.3. Primjer kruZznog modela obnove

Ovo je nesto kompleksniji model od gore spomenutog Tradicionalnog, a najbolje funkcionira

kod tvrtki koje prodaju usluge u tijeku ili proizvode temeljene na pretplati.

U ovom modelu tvrtka treba pruziti najbolju mogucu uslugu korisniku te biti dovoljno
proaktivna da korisnika podsjeti i pomogne mu u njegovu odabiru.

Na svakom koraku tvrtka ima obvezu neometanog prijelaza kupca na sljedeci korak kako bi

cjelokupno iskustvo bilo pozitivno.

3.3. “Prije 1 poslije” model

Ovaj model odrazava ciklicku prirodu marketinga danas koja govori o tome da kupnja nije

kraj korisni¢kog puta.

Pojedini brendovi zaboravljaju kako lojalnost kupca pokrece viSe od ponavljanja kupnji —

pokrece 1 preporuke zbog Cega je vrlo vazno ne zanemariti vjerne kupce.
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Jos§ je jedna stvar vazna u ovom modelu — ukljucuje iskustva. Korisnik moze odmah ocijeniti
svoje iskustvo s tvrtkom nakon $to je obavio kupnju. Medutim, kako kupnja nije kraj puta i
iskustva korisnika, dobro je wuvijek pri¢ekati povratnu informaciju nakon S§to je

proizvod/usluga isporucena i isprobana.

3.4. Model kruznog okidaca

2
Korisnik dodaje ili izuzima brendove
tijekom procjene
L 3
Korisnik razmatra brendove Korisnik odab'ire brend u
na temelju brend percepcije i trenutku kupnje

izlozenosti oglasima brenda

Inicijalno Trenutak
razmatranje kupnje

Nakon kupnje proizvoda ili usluge, korisnik
gradi o¢ekivanja na temelju iskustva

Slika 3.4. Primjer modela kruznog okidaca

McKinseyjeva? verzija ovog modela je najbolja zbog njene jasnoée. Ovaj model “gleda”
kupca i nakon njegove kupnje, medutim, za razliku od posljednjeg modela, on jasno pokazuje

nelinearni B2B proces kupnje.

Pocevsi od tocke okidanja, ovaj model ilustrira pocetnu fazu razmatranja, fazu ocjenjivanja,

kupnji i samo iskustvo, ali se uvijek iznova vra¢a na pocetnu fazu.

Idu¢i put korisnik ulazi u “petlju lojalnosti”. Zaobilazi faze razmatranja i evaluacije i vraca se
natrag na kupnju §to je ujedno i ono ¢emu vecina trgovaca tezi — korisniku koji je postao
kupac i koji ponavlja svoje kupnje. Upravo to pokazuje vaznost angaZziranja kupca u procesu

kupnje, a taj se angazman nastavlja i nakon kupnje.

2 McKinsey je americka, svjetski poznata tvrtka za savjetovanje.
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3.5. AARRR Model (zvan jos i Startup Metrike za Gusare)

Ovaj se model moze primijeniti na bilo koju e-trgovinu. Vazno je napomenuti kako ovaj
model razdvaja segment “lojalnost” u retenciju (ponovnu kupnju) i referale (preporuke

proizvoda drugima).

Danasnji kupci kontroliraju svoje putovanje kroz proces kupnje puno vise nego §to danasnji

dobavljaci kontroliraju ciklus prodaje.

S obzirom na to da se B2B korisnik sve viSe informira prije nego obavi svoju kupnju, to
mijenja ulogu B2B marketinga. Marketing sada posjeduje puno vec¢i udio u procesu
generiranja prihoda. I B2B trgovci moraju preuzeti odgovornost za ukljuc¢ivanje kupca u puno
viSe od samog procesa kupnje za §to trebaju pomno osmisliti multikanalnu strategiju kako bi
Sto uspjesnije dosli u interakciju s korisnicima koji proaktivno traze informacije koristenjem
digitalnih kanala, kolega, YouTube kanala, na dogadanjima, putem prodajnih predstavnika, a

sve u svrhu unapredenja njihovog procesa odlucivanja.

Naravno, ne postoji jedan ispravan nacin da se to ucini. Neki korisnici radije stupaju u
kontakt s prodajnim predstavnicima, drugi se korisnici Zele educirati pomocu sadrzaja koji su
stvorili njihovi kolege dok se neki korisnici Zele samostalno informirati istrazujuéi

internetske stranice dobavljaca.

2

Koja: pitanja

-—

Koji: sadrzaj
_ @
Gdje: kanal

Slika 3.5. Osnove korishikove mape putovanja kroz kupnju

22



Prilikom izrade mape procesa donoSenja odluke o kupnji treba imati u vidu 5 W pravilo
ispitivanja.
Who? — Tko? Proces odluke o kupnji moze zapoceti izvr$ni director, a sam proces kupnje

moze obaviti neki drugi ¢lan tima. Ono $to e-trgovine trebaju imati u vidu je drukcija

perspektiva svake osobe u procesu odluke o kupnji.

Why? — Koji rezultat korisnik Zeli posti¢i? Odgovor na ovo pitanje pomaze u razumijevanju

percepcije vrijednosti kupca.

When? — Kupci imaju razliite potrebe u razli¢itim fazama njihove kupnje i iz tog je razloga
bitno razumjeti kontekst i prepoznati $to treba istaknuti dok je korisnik u svakoj od tih faza.
Takoder je vazno prepoznati Sto ¢e korisnika potaknuti da prijede u idu¢u fazu kupnje,

odnosno pretpostaviti prepreke njegovog prelaska u idu¢u fazu kupnje.

What? — Koji se sadrzaj moze pruziti kako bi se adresirala pitanja kupaca? Kako korisnik
ocekuje ili zeli da se sadrzaj upakira. Infografika je mozda dobra u fazi istraZzivanja, medutim,
Sto je korisnik blize procesu kupnje, potrebne su mu detaljnije informacije koje moze pronaci

u white paperu.

Where? — Gdje potencijalni kupac pronalazi informacije? U obzir treba uzeti sve razlicite
kanale i metode klasicnog marketinskog miksa, poput internetske stranice, webinara,

dogadaja.

Najvaznija stvar kod B2B kupnje je razumijeti tko je donositelj odluke o kupnji i na koji
nacin se moze utjecati na tu osobu unutar organizacije. Nekoliko je nac¢ina kako utjecati na
donositelja odluke, a svaki ovisi o samom donositelju odluke. Za neke je to odjel nabave ili

financija. Za druge je to direktor marketinga, a za neke krajnji kupac.
Nekada su ljudi na funkcijama C-razine bili donositelji odluka. Danas to ne mora biti slucaj.

Saznanje tko je donositelj odluke i tko su ljudi koji utje¢u na misljenje te osobe daju uvid u to
gdje se trebaju usmijeriti resursi.
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4. Mjerenje uspjesnosti B2B e-trgovine

Metrike odnosno kljucni pokazatelji uspjesnosti (KPI) postoje s razlogom. Omoguéuju tvrtki
da mjeri ucinak marketinskih strategija u odnosu na sveukupne poslovne ciljeve. Metrike
pomazu u stvaranju uvida u dodatnu vrijednost i poticu stalni rast kako bi se postigli odredeni
krajnji ciljevi.

S obzirom na to da postoji financijsko ograni¢enje koliko B2B tvrtka moze uloziti u

marketing ili bilo koju drugu poslovnu aktivnost, vazno je mjeriti iste te znati Sto ¢e tvrtki

donijeti najveci povrat u odnosu na ulozeno (ROI).

Izreka “ne moze$ poboljsati ono S$to ne mjeri§” je upravo najbolji pokazatelj vaznosti

uvodenja metrika.

Razli¢itim metrikama mogla bi se mjeriti uspjesnost B2B e-trgovine i svaka tvrtka bi sama

trebala odluciti §to ¢e mjeriti. NiZze navedene metrike su najucestalije.

4.1. Retencija (zadrzavanje kupaca)

U vecini marketinskih procesa broj kupaca koji se vracaju i ponavljaju svoje kupnje jednako

je bitan kao i broj novih kupaca.

lako je B2B e-trgovina samo jedan od prodajnih kanala, bitno je usporediti kako se kupci

prebacuju izmedu razli¢itih kanala.

Ukoliko korisnik ¢e$¢e radi online narudzbe, to moze govoriti u prilog tome da B2B e-
trgovina uspjesno ispunjava njegove potrebe, no ukoliko se korisnik prebaci na offline kupnju
nakon $to je istu inicirao online, to moze znaciti da internetska trgovina ne ispunjava njegova
ocekivanja.

Razlika izmedu prodaje krajnjem kupcu i poslovnim kupcima je ta Sto u B2B-u posjetitelj e-
trgovine uvijek kupac — nije samo nasumicni posjetitelj koji gleda nekoliko razli¢itih

internetskih trgovina u isto vrijeme.

Ukoliko se dogada da korisnik zapocinje proces istrazivanja u e-trgovini, ali samu kupnju
obavlja pozivajuci prodajnog predstavnika, to je znak za tvrtku da istrazi zasto se to dogada te

na koji na¢in moze utjecati na povecanje broja zakljucenih online kupnji.
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4.2.  Zadovoljstvo korisnika

Iako se ovo ¢ini logi¢nim, usvajanje online alata za mjerenje zadovoljstva korisnika nije
toliko rasireno u B2B e-trgovinama kao §to je to u B2C e-trgovinama. Zbog toga je mjerenje
zadovoljstva kupaca veci izazov. To takoder zna¢i da B2B tvrtke mogu puno toga dobiti
implementiranjem online alata koji im omoguéuju ucinkovito mjerenje i izvjestavanje o

zadovoljstvu kupaca.

S obzirom na to da su odnosi s B2B kupcima opcenito osobniji, moze se provesti dubinski
intervju kako bi se saznalo vise o tome zasto i kako dozivjeti online kupovinu. Upravo zbog
tog osobnijeg odnosa puno je prostora za ideje kako poboljSati ukupnu vrijednost i uspjeh

B2B e-trgovine.

Jos jedna metrika kojoj je posljedica zadovoljstvo korisnika je prosjecno vrijeme odgovora na
B2B upit. Sto je prosjeéno vrijeme odgovora krace, to su vece moguénosti da ée se kupnja i

dogoditi, a i korisnik je zadovoljniji.

4.3. Ucestalost kupnje

Za mnoge vaznost B2B e-trgovine nije toliko u udjelu online prihoda, ve¢ u broju
napravljenih narudzbi. B2B e-trgovine oslobadaju prodajni tim obrade narudzbi zbog Cega se

moze povecati sveukupan broj narudzbi.

Kako bi se odredila profitabilnost e-trgovine, klju¢no je mjeriti ucestalost online narudzbi i

usporediti ih s ukupnim iznosom narudzbi.

Jo§ jedna mjera zanimljiva za pracenje su narudZbe napravljene nakon zavrSetka radnog
vremena. To jasno govori ispunjava li e-trgovina potrebe korisnika te daje do znanja tvrtki

treba li i dalje nastaviti ulagati u online poslovanje.

4.4. Prosjecna vrijednost kupnje/narudzbe

B2B tvrtke mogu istovremeno usporedivati ovu mjeru s prosje¢nom vrijednosti narudzbe

istih kupaca preko drugih prodajnih kanala te tako vidjeti postoji li razlika.
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Ovom mjerom moze se vidjeti radi li se tzv. cross-sell i up-sell koje e-trgovine nude. Sva
istrazivanja pokazuju kako su korisnici skloni potrositi vise novca onog trenutka kad po¢nu

kupovati online.

Vrijednost narudzbe prvenstveno se odnosi na ostvareni prihod. No, nije jedino prihod bitan,
bitna je i profitabilnost. 1z tog razloga, jo§ jedna vazna metrika bila bi mjerenje ostvarene

marze.

4.5. Trosak akvizicije (pridobivanja) kupca

Trosak akvizicije kupca je iznos utroSen kako bi se korisnika uvjerilo da kupi proizvod ili

uslugu.

Laicki, to je razlika izmedu prihoda koji je ostvario korisnik i troska koji smo imali kako bi

on to ucinio.

Sto je ova vrijednost niza, to bolje. To znadi da je e-trgovina pronasla ili dobar na¢in/kanal
ulaganja u korisnike koje automatski konvertira u kupce, ali i da su njene marketinske

aktivnosti pomno osmisljene jer ciljaju “prave” korisnike.

U poslovanju B2B e-trgovine dodatno bi se moglo pratiti i analizirati: najpregledavanije
proizvode, vrijeme najvece posjecenosti e-trgovine, izvori prometa e-trgovine. Analizirajuci
ove metrike moguce je vidjeti dogada li se neka anomalija te utvrditi zasto se ista dogada i §to
se moze napraviti u cilju njezinog sprjecavanja. Takoder, moguce je uvidjeti kako neki dio

odli¢no funkcionira pa se marketinSki napori mogu usmjeriti u tom smjeru.
Kad e-trgovina ima uvid u sve ove metrike, potrebno ih je optimizirati kako bi se izvukla $to
vise, uz S$to nizi troSak.

Pracenje metrika ne samo da omogucava izracun povrata u odnosu na ulozeno, takoder
pomaze u prepoznavanju trendova i promjena u ponaSanju korisnika. Dakle, to je proces koji

treba redovito pratiti i raditi na njegovom unapredenju.
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5. Usporedba B2C i B2B e-trgovine tehnickom opremom

U ovom poglavlju usporedit ¢e se sucelje, funkcionalnosti i izgled B2C s B2B e-trgovinom.

Prva i velika razlika izmedu B2C i B2B e-trgovine je ta §to B2C e-trgovini moze pristupiti
svaki korisnik dok B2B e-trgovini mogu pristupiti samo korisnici (tvrtke) kojima je dan

pristup toj internetskoj stranici.

U slu¢aju B2B e-trgovine, pristup korisnicima odobrava tvrtka vlasnik te e-trgovine, a u
slu¢aju M San e-trgovine korisnici dobivaju poseban certifikat koji trebaju instalirati na svom

internetskom pregledniku kako bi mogli pristupiti samoj B2B e-trgovini.
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5.1. Naslovna stranica

Prijava korisnika

qp CISCENJEZALIHA

SAMO ZA NAJBRZE >>

N2 ekupi -

Online podrska R 01333 8388

1A

gledaj ponudu s

Laptopi, tableti i mobiteli
PC, periferija i gaming
TV, elektronika i foto
Kucanski aparati

Auto i moto oprema
Sport i sportska prehrana
Parfumerija i drogerija
Igracke, djeca i bebe
Dom, vrt i alati

Moda i modni dodaci

Ostalo

Auto gume
>195/65 R15
+205/55 R16
»175/65 R14
»185/65 R15

Igracke, djeca i bebe
> Igratke

> Oprema za bebe

> Djetja soba

>Za mame

e

eKupiFino

> Bistro Berubambi
> Pivnica Budweiser
» Catering Gemini

> Farmer zona

Dobrodosli na eKupi

Bez obzira jeste li no

pogledaj ponudu »

*vrijediod 13.2.d0 28.2.2019.

NAJSIRAPONUDA
GRUACIHTLIELA | M
NA JEDNOM MJESTU

Grijanje i hladenje
>Kiima uredaji

>Kamini, peci i grijanje

> Ventilatori

> Regulatori viaznosti zraka

Parfumerija i drogerija

> Parfemi

> Ljepota i njega

> Zdravije | medicina

>Bebe - hrana, pelene i kozmetika

Dom, vrt i alati

> Vrtni alati

> Elektrigni rugni alati

> Akumulatorski ruéni alati
> Strojevi  ostali uredaji

postojeci korisnik, eKupi ima sve Sto vam je potrebno

za uspjesno trgovanje na intemetu

B Kako se registrirati?

R, Narucite telefonom ili
e-mailom

Trebate pomo¢?
> Kako se registrirati?
> Kako kupovati na

pi?

> Pomot pri kupnji

> Naruéite telefonom ifi
e-mailom

> Trebate R1 racun?
> Cesta pitanja
> Pokion bonovi

Opéi uvieti poslovania i izjava o privatnosti

© eKupi 2019. Vada infemet Irgovina

ay Kako kupovati na eKupi?
27 Imate reklamaciju?

Prodaj na eKupi

Ustekas, ustedis, PR
a brinesi za okolis!

Prijenosna racunala

Kucanski aparati

» Televizori > Bijela tehnika
>Mobiteli >Mali kucanski aparati
> Tableti

> Profesionalni uredaji

> Stolna raéunala > Aparati za njegu

Sport i sportska prehrana Putovanja
>Fitness i viezbanje > Vikend putovanja

> Zabava i rekreacija > Europska putovanja
> Bicikli i oprema > Avio karte

> Sportski gadgeti > Hoteli

Moda i modni dodaci Farmer zona
>Za zene > Vinoteka

>Za muskarce >Med

>Za diecu > Brasno

>Modni dodaci > Uja i ocat

Prijavi se

Prijavite se kako bi mogli kupovati, kreirati liste Zelja i
prednostima najsigumile Internet trgovine.

Niste registrirani?

AEG «+ soscH AR
G @ Blectrolux
KoneaR

PridruZite se tisu¢ama nasih kupaca koji ve¢ uZivaju u svim prednostima on-line

kupnje

Upoznajte nas
>0 nama

> Pristupite eKupi
programu viemosti
> Jamstvo kvalitete

> Posao u eKupi

Opéi uvjeti eKupi Travel

Placanje i dostava
> Naéini placanja

> Sigumost placanja

> Osobno preuzimanje

> Brza i pouzdana
dostava

> Pokion pakiranja

> Kupi odmah

Kontaktiraite nas

Povrat i zamjena
> Reklamacile i prigovori
> Povrati
> Servis

> Pickup and retun

‘The European Code of Conduct

Zaradite s nama

» Zaito prodavati na
upi?
> Naknade za koristenje

> Sigumost
> Kako dodati proizvod?

Pratite nas!
3 racebook
[@) instagram

D vinkean

o ) o

v [sEcURED

Slika 5.1. Naslovna stranica B2C e-trgovine E-kupi

a

OTKRIJTEKOJ
PROIZVODI

pogledaj ponudun
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Kod B2C e-trgovine korisnik ima opciju registrirati se/prijaviti se ili kupovati kao “gost”.
Naslovna stranica B2C e-trgovine E-kupi sadrzi:

= Navigaciju (popis kategorija) na lijevoj strani

Laptopi, tableti i mobiteli

Laptopi i oprema Tablet racunala i dodaci  Mobiteli Pohrana podataka
PC, periferija i gaming » Laptopi > Tablet ragunala > Pametni telefoni > USB Flash stickovi
TV, elektronika i foto s Laptopi za gaming » Dodaci za tablet » Standardni mobilni telefoni > Externi hard disk

» Ultrabook laptopi > E-book &itadi > Samsung pametni telefoni > Memorijske kartice
Kucanski aparati » Laptopi s Windowsima » Apple pametni telefoni > Mediji
Auto i moto oprema > Vise > Vise > Sistemi pohrane
Sport i sportska prehrana
Parfumerija i drogerija Windows 10 Apple iPhone Sony Xperia serije

» Premium Windows » Apple iPhone > Sony Xperia XZ serija
Igragke, djeca i bebe > Modern Windows » Sony Xperia XA serija
Dom, vrt i alati » Gaming Windows > Sony Xperia L serija

» Microsoft Periferija
Moda i modni dodaci s Vige

Ostalo

Slika 5.2. Navigacijska traka e-trgovine E-kupi

Navigacija sadrzi 11 glavnih kategorija, a prelaskom preko svake kategorije otvara se novi

izbornik — s popisom potkategorija i dodatnih kategorija unutar potkategorija.

= Banner na samom vrhu na kojem se izmjenjuju aktivne marketinSke kampanje i

promocije na samoj e-trgovini

Uitekas, uitedis, P2
a brines i za okolis!

pogledaj ponudu »

*vrijediod 13.2.do 28.2.2019.

Slika 5.3. Banner na vrhu naslovne stranice e-trgovine E-kupi
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Ukoliko korisnik dolazi na naslovnu stranicu, bitno je da e-trgovina ima prikazane kampanje

koje sadrze najbolje promocije kako bi zainteresirale korisnika. Svaka se kampanja razlikuje,

vizualno naglasavajuci najvecée prednosti svake promocije.

U ovom slucaju, izmjenjuje se devet kampanja, svaka nakon Cetiriju sekundi prikazivanja.

= Popis kategorija i njihove podstranice (potkategorije)

AEG ¢+ BoscH BRAUR
Canoy £ Electrolux
gorenje KONCAR

Zadnijicas

NAJSIRA PONUDA 'b
e GRUACIHTIJEI.A\ i }

gume! NA JEDNOM MIESTU 08 "=

Auto gume Grijanje i hladenje Prijenosna rac¢unala Kucanski aparati
>195/65 R15 >Klima uredaji > Televizori > Bijela tehnika
>205/55 R16 >Kamini, peci i grijanje >Mobiteli >Mali kuc¢anski aparati
>175/65 R14 >Ventilatori >Tableti > Profesionalni uredaji
>185/65 R15 >Regulatori viaZnosti zraka > Stolna ragunala

> Aparati za njegu

vade ime

email adresa m

o
Igracke, djeca i bebe Parfumerija i drogerija Sport i sportska prehrana Putovanja
>Igracke > Parfemi >Fitness i vjeZbanje >Vikend putovanja
>Oprema za bebe >Ljepota i njega >Zabava i rekreacija >Europska putovanja
>Djecja soba > Zdravlje i medicina >Bicikli i oprema >Avio karte
>Za mame >Bebe - hrana, pelene i kozmetika > Sportski gadgeti >Hoteli

eKupiFino Dom, vrt i alati Moda i modni dodaci Farmer zona
>Bistro Berubambi >Vrtni alati >Za Zene >Vinoteka
>Pivnica Budweiser >Elektricni ruéni alati >Za muskarce >Med

> Catering Gemini > Akumulatorski rucni alati >Za djecu >Brasno
>Farmer zona > Strojevi i ostali uredaji >Modni dodaci >Ulja i ocat

Slika 5.4. Popis kategorija i njihove podstranice

Od sredine stranice gotovo do dna nalaze se izdvojene Kkategorije i popis njihovih

potkategorija koje su fokus odredenog mjeseca. Uz svaku kategoriju ide i pripadajuca slika

koja vizualno docarava sadrzaj svake kategorije.
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=  Opce informacije o e-trgovni, kupnji na istoj i na¢inima komunikacije

Dobrodosli na eKupi Prijavi se
Bez obzira jeste |i novi ili postojeci korisnik, eKupi ima sve §to vam je potrebno Prijavite se kako bi mogli kupovati, kreirati liste Zelja i uZivati u ostalim
za uspjesno trgovanje na internetu. prednostima najsigurnije Internet trgovine.
i3 Kako se registrirati? iy Kako kupovati na eKupi? m
{. Maruéite telefonom ili 7 Imate reklamaciju?
e-mailom i . Niste registrirani?
Prodaj na eKupi PridruZite se tisucama nasih kupaca koji ve¢ uZivaju u svim prednostima on-
line kupnje.
Trebate pomoé? Upoznajte nas Placanje i dostava Povratizamjena Zaradite s nama Pratite nas!
> Kako se registrirati? >0 nama > Naéini placanja > Reklamacije i prigovori > Za&to prodavati na
) N ) ) . ) eKupi? n Facebook
> Kako kupovati na > Pristupite eKupi > Sigurnost placanja > Povrati
2 > Naknade za koridtenje
eKupi : programu viernosti o O T TR » Senis r@ Instagram
> Pomod pri kupnji > Jamstvo kvalitete ) ) » Sigurnost
) » Brzai pouzdana » Pickup and return
» Narufite telefonom ili » Posao u eKupi dostava » Kako dodati proizvod? m Linkedin
e-mailom :

> Poklon pakiranja
> Trebate R1 racun?

. > Kupi odmah
» Cesta pitanja

> Poklon bonovi

Opéi uvieti poslovania i izjava o privatnosti | Opdi uvieti eKupiTravel | Kontaktirajte nas | The Furopean Code of Conduct

cCorvusinfo CorvusPay o) sestuns ﬁ

) WVSTITTD AT NI Y SECURED
a webshop

Slika 5.5. Op¢e informacije o e-trgovini

U ovom dijelu korisnik moZe pronaci korisne informacije:

= kako se koristiti stranicom i kako kupovati
= poziv za registraciju

= o placanju i dostavi

= 0 povratu i zamjenama

= 0 mogucnosti zarade suradnjom s ovom e-trgovinom
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B2B e-trgovina M San

gﬂﬂ

|

© Hardware

Andioftv kartice

0 Grafitke kartice
Mladnjac | napajanjs
B Kablov

Kontroleri

Kudista

Matiine ploce

Medip

Memorije
Modem/ISON/xDSL
B Moniton

B Mreina oprema - aktivna
B Mreina oprema - pasivna
B Neprekidna napajanja

B Opticki uredaj

B Periferja

B Pohrana podataka

B POS oprema

B Potrodni materijal

B Printeri

B Procesori

B Ratunala

B Uredska oprema

B Video nadzor

B Software =

=

=

Akcijski artikli

s oo

=

|

B Potrosacka elektronika
B Igracke i oprema za bebe
B Home

2 Rasprodaja
VIVAX

wurw VIVAX com

Potrodacka elektronika

:
NS
¥

Sales in - Perkies out!
Convert sales to rewards

Slika 5.6. Nasl

L LEELLEE  Katalog  Konfigurator  Mojakosarica Mojraun  Postavke  Podrika  Web RMA

i Live Support
@ [ M SAN Portal
2 - & Odva
Konfiguracie Konsaik Ostalo

ULTRA AXCIIA PROJEKTORA I PL.
(15.02.2019 - 02.03.2019)

Ultra akcija - Monitori |
(14.02.2019 - 01.03.2019)

QNAP NAS
(14.02.2019 - 28.02.2019)

6

MS MSI
IMPERATOR 2
gaming mi$

APERATOR 2, PGM gaeing cpt &k

N2027WVN3568...

HPE switch OC web NOT AC

upravljivi 182... A515-52G-5582,
l NX.HI5EX.0...
D

VGA AS PH-

SUP TON HP
CES05A/CRG719 MS ’ RTX2060-6G

) 12345..55 (O]

ovnica B2B e-trgovine M San

NOT DE Vostro 3568,

iiaei _
Detatyje
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Naslovna stranica B2C e-trgovine sadrzi:

= Navigaciju (popis kategorija) na lijevoj strani

Naslovna Katalog Konfigurator Moja koZarica Moj racun Postavke Podrika Web EMA

= Hardware

B Audo/tv kartice

B Grafitke kartce
Hladnjad | napajanja
B Kablovi

Kontroleri

Kucéta

Mabtne plode
Medn

Memorne
Modemn/1SDMN/xDSL
Monikon

[~

O EE

Mreina oprema - akthvna
Mredna oprema - pasivna
Neprekidna napajanja
Opticki wredaji

Penferia

Pohrana podataka

POS oprema

Potrofni matergal

Printeri

Procesori

Rafunala

Uredska oprema

]

Video nadzor

Software

o Potrosacka elektronika
g Igracke i oprema za bebe
2 Home

g Rasprodaja

Slika 5.7. Navigacija na B2B e-trgovini M San

Navigacija kod B2B e-trgovine nesto je drukc¢ija nego kod B2C. Manji je broj glavnih
kategorija — njih svega Sest, medutim, svaka je kategorija raS¢lanjena do razine vrste

proizvoda (bez potkategorija).

Sami nazivi su jednostavni i sadrze naziv iz kojeg se nedvosmisleno moze zakljuciti Sto se

moze pronaci.
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Osim navigacije na lijevoj strani, postoji i navigacija na samom vrhu stranice, pomo¢u koje

korisnik dolazi do bitnih informacija koje su personalizirane iskljuivo za njega.

= Brze opcije za pristup korisnika:

Brzi odabir q ' ’ i | Live Support
e ) 2 M SAN Portal
Q 0kn Cjenik Konfiguracije
= _ & Odjava
PretraZivanje Kosarica Cjenik Konfiguracije Konsnik Ostalo

Slika 5.8. Navigacijska traka za korisnika

S obzirom na to da je korisnik prijavljen u sustav, na gornjoj traci prikazuju se opcije za brzi
pristup koje su B2B korisniku najpotrebnije: pretraga same stranice, pristup kosarici, cjeniku,

popisu konfiguracije, mogu¢nost live asistencije.

= Banner na samom vrhu na kojem se izmjenjuju aktivne marketinske kampanje i

promocije na samoj e-trgovini

ULTRA AKCIJA PROJEKTORAIPL...
(15.02.2019 - 02.03.2019)

Ultra akcija - Monitori !
(14.02.2019 - 01.03.2019)

QNAP NAS
(14.02.2019 - 28.02.2019)

Slika 5.9. Popis aktualnih promocija

S obzirom na to da jedan korisnik moze biti korisnik nekoliko B2B e-trgovina, ovaj dio na

stranici treba biti posebno istaknut i definitivno zasluzuje vise mjesta od trenutnog.

Kao $to B2C korisnike upoznajemo s promocijama izmjenom glavne kampanje na samom

vrhu stranice, tako bi trebalo biti i u B2B e-trgovini.
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= Popis akcijskih proizvoda

Akcijski artikli

] 1 )
MS MSI NOT DE Vostro 3568,
IMPERATOR 2 N2027WVN3568...

gaming mi$

Doda) U kot W i Detalije _ Dodaj u kosancu W ¥ Detalinje

HPE switch OC web NOT AC
upravljivi 182... A515-52G-5582,
NX.H15EX.O0..

y, B26%

4 12345..55 ()

SUP TON HP VGA AS PH-
CES05A/CRG719 MS ’ RTX2060-6G

Slika 5.10. Popis akcijskih proizvoda

Osim isticanja aktivnih marketin§kih kampanja (akcija), nize se moze pronaci popis

proizvoda koji imaju promotivnu cijenu.
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5.2. Pretraga stranice

B2C e-trgovina E-kupi:

°
Katalos )
e Llp’ pmmé’da v monitoit

monitor

g monitor
monitor Ig
moniter samsung
samsung monitor
monitor dell

Laptopi, tableti i mobiteli

PC, periferija i gaming

TV, elektronika i foto

dell monitor
hdtv monitor
monitor hdtv
philips monitor

Kuéanski aparati

Auto i moto oprema
Sport i sportska prehrana
Parfumerija i drogerija
Igratke, djeca i bebe
Dom, vri i alati

Moda i modni dodaci

*vrijediod 13.2.do0 28.2.2019.
Ostalo

Slika 5.11. Pretraga pojma na e-trgovini E-kupi

Upisivanjem punog ili dijela naziva proizvoda prikazuju se sve opcije pretraga izmedu kojih
korisnik moze izabrati odgovarajucu opciju ili nastaviti s pretragom upisane rije¢i klikom na

simbol poveéala (koji predstavlja trazilicu).
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ekupi

Rezultati pretraZivanja

Katalog

proizvoda monitor B

Pregled: THIE

Sve kategorije 5
Za pojam monitor pronadena su 511 rezultata
LED monitori (325)

Dodaci za monitore (40)
Audio i video kablovi (37)
Baby monitori (28)

Zvucnici (27)

PC kablovi (15)

Zidni nosaci za televizore (6)
Dodaci za racunala (5)
Laptopi (4)

Ostalo (3)

Prenaponska zastita (3)
Capriolo bicikli (3)

Stolna racunala (2)

Dodatni pribor (2)
Multifunkcionaine sprave (1)
Mikrofoni (1)

DJ oprema (1)

Kucista (1)

POS Monitori (1)

Large format display (1)

Cijena

12,41 Kn - 17.712,49 Kn

Samsung monitor LC32F391FWUX/EN, HDMI, zakrivljeni, 4ms, 32" ‘

2.199%° Kn

et

+ besplatna dostava

NAINIZA
CUENA

.ﬁ Samsung monitor LS24E391HL/EN, VGA, HDMI, 23.6"

1.249% Kn
Ny @00 WY + besplatna dostava

NAINIZA

CUENA +3 ) .
..'.“.":"1’,ﬁ Samsung monitor LS24E390HL/EN, VGA, HDMI, 23.6
:._e_l(upn__: JAMSTVA

1.249" Kn

+ besplatna dostava

Slika 5.12. Rezultat pretrage pojma “monitor”

1) Rezultat pretrage rije¢i “monitor” je popis kategorija na lijevoj strani koje korisniku

dodatno mogu pomoci u pretrazi S obzirom na to da se rije¢ “monitor” prikazuje kod

511 proizvoda.

Svaka kategorija prikazuje i broj proizvoda s rije¢i ,,monitor”, a nize je prikazan i

raspon cijena od najniZe do najvise cijene dostupnog proizvoda ,,monitor*.

2) U sredisnjem dijelu stranice prikazani su svi proizvodi koji u nazivu imaju rije¢

“monitor”’

tako da se prikazuje slika tog proizvoda, njegov naziv, cijena, oznaka

potraznje (u gore navedenom primjeru, to je rije¢ hot), informacija o besplatnoj

dostavi.

Proizvodi

su automatski poredani od onih s najnizom cijenom na vrhu stranice, do

onih s viSom cijenom prema dnu.
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3) Pretragu je moguce suziti koriStenjem filtera na samom vrhu stranice koji sortiraju
prema zadanim varijablama:

= prema relevantnosti

= prema cijeni: od manje prema vecoj

= prema cijeni: od vee prema manjoj

B2B e-trgovina: M San

Brzi odabir
monitor] Sifra —
Kol. Ly 0 kn
PretraZivanje KoSarica

Slika 5.13. Pretraga pojma na B2B e-trgovini M San

Pretrazivanje u B2B e-trgovini moze se vrsiti upisivanjem naziva ili dijela naziva proizvoda,

ali i upisivanjem Sifre proizvoda.

U gore navedenom primjeru koristimo istu primjer kao i kod B2C stranice kako bismo

uvidjeli razliku. U nastavku je prikazan rezultat pretrage:
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Katalog > ] moniitor

Filtriraj listu ° Ponisti filtere

Akcija Tipovi artikla Proizvodadi Cijena
» Ultra akcija - Monitori ! » Monitor - LCD » Samsung »0-199 kn
» dnevna akdija IT divizije » Monitor - Dodad » Dell » 200 - 499 kn

» SanDisk Promocija S » Sportski gadgeti » ASUS » S00 - 999 kn

» POS - Dodad » G » 1.000 - 2.499 kn

» POS - Monitor » BenQ » 2.500 - 4.999 kn
W Vidi sve v Vidi sve wv Vidi sve
Prikazano 1 - 10 od 148 artikala 3 12345..15 &
Sifra Naziv artikla RaspoloZivo VPC Rabat Porabat Cijena U kosarid

BABY MONITOR FREESTYLE
ol I =] o

MON 55 SM FLIP 4K LHS5WMHPTWC
FLIP Touch Screen HDMI WiFi

= ol+
ll]l _ ~

MON 23 LG 23ET63V-W IPS MULTI
TOUCH SCREEN HDMI

POS MON 07 ELO TOUCH - Mali
monitor 7 incha

POS MON 15 ELO 15091 -
IntelliTouch

ol - I - o

Slika 5.14. Rezultati pretrage pojma “monitor” na e-trgovini M Sana

1) U gornjem dijelu nalaze se ukljuceni filteri prema kojima se dodatno moze suziti
pretraga monitora, i to po kategorijama:
= Akcija
= Tipovi artikala
= Proizvodaci

= Cijena

2) U sredisnjem dijelu prikazani su rezultati pretrage, no s nesto druk¢ijim
informacijama nego kod B2C e-trgovine:
= Pored svakog proizvoda stoji informacija o njegovoj Sifri
= Slika proizvoda je takoder prisutna, kao i kod B2C e-trgovine

= Naziv artikla u produzetku ima svoj kratki opis
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= Vidljiva je 1 raspolozivost odredenog proizvoda gdje graf ispunjen bojama do
kraja predstavlja veliku raspolozivost dok graf djelomi¢no ispunjen bojama
predstavlja manju raspolozivost

= Dostupne su dvije vrste cijena: veleprodajna cijena te krajnja cijena nakon $to je
zaracunat rabat (koji je takoder vidljiv poslovnom korisniku)

= S obzirom na to da su ovo povjerljive poslovne informacije, za svrhu ovog
primjera informacije o cijenama i rabatima su skrivene

» Informacija o dostupnosti zamjenskih artikala u slucaju da primarnog artikla nema

ili nema dovoljnih koli¢ina

Za razliku od B2C e-trgovine, kod B2B e-trgovine, izravno sa stranice rezultata pretrage

moguce je dodati proizvod u koSaricu.
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5.3. Prezentacija proizvoda

B2C e-trgovina E-kupi

LG monitor 34UM69G-B, IPS, DisplayPort, HDMI, USB, 1ms, 34"
oo

arul e odmat
Papeem ety uI0%a satvarety
dostavijamo veé od 20,02.2019 g ,-:m m"‘ 5 @

Nowi proizvod

Opis proizvoda Specifikaclje Komentan &

Opis proizvoda

3aziv o8 1 ms (Motion Biur Reduction). Ultrawide

53 ostaim karaktenstéama montora LG 34UMESG, omogu

1.9 UitraWide TM monfior $2 smanjenjem zamudenia od 1ms

MD Freesync TM tehnologia

n rada

UltraWide igraci monitor formata 21:9 uz odziv 1ms

Sada gral mogu postidi avanredan graftii prikaz igara preko dugoodelvane kombinace UltraWide ™ IPS formata 21 9 | smarjenia zamucencst pr

Tms Motion Blur

Slika 5.15 Prezentacija proizvoda na e-trgovini E-kupi
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Klikom na zeljeni model monitora korisniku se otvara nova stranica gdje je taj proizvod

detaljnije predstavljen.
Stranica sadrzi:

= viSe slika tog proizvoda

* informaciju o raspolozivosti proizvoda

= informacije o plac¢anju, povratu robe, stanju proizvoda

= opis proizvoda koji je zaista detaljan, s videima koji dodatno mogu obogatiti
korisnicko iskustvo s ovom B2C e-trgovinom te na emocionalnoj razini utjecati na
korisnikovu odluku o kupnji

S ove je stranice moguce dodati proizvod u koSaricu.
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B2B e-trgovina M San

CRFR L e [CINLNE  Konfigurator Moja kosarica Mojradun  Postavke Podrika  Web RMA
Brn odabir a Q o Stavi u kofancu qﬂ i | Uve Support
— % Dodaj u pocspetnik = @) M SAN Portal
ok Akciie Rasprodaja
b 5 3 #, Povratak na listu & z 8 Odaca
Pretralivanje Kodarica Akcje  Rasprodaja Adtikd Usporedba Ostalo
B Hardware MON 27 DELL S2719DGF HDMI DP, 210-AQVP
B Software .
Proizvodac Dell
B Potrosacka elektronika Part No 210-AQvP
Sifra 0225137
B Igracke i oprema za bebe Dostupnost alll
Jamstvo 36
Home vPC
Rabat
Rasprodaja Porabat

Cijena
NajniZa moguéa cjena 9

Stanje u kedarici

Opis artikla
Specfikacije
Osnovoe karakteristike
Dijagonala r
Format ekrana 16:9
Panel ™
Maksimaina rezolucja 2560x1440
Svieting [cd/m2] 350
Kontrast 1000:1
Vidijivi kut (hor.) [*] 170
Vidljivi fut (ver.) [*] 160

Vrijeme odziva [ms) 1

® Audso In/Out
* DisplayPort
Prikliu
Mputd « HOMI
. uss
Ostabe karakterstike
2vuinid nfa
Zidni nosad (nije uidjulen) na
T00
Boja Black
* pivot
* podesivo po visini
Postohe >
o tilt
Dodatno Anti-glare with 34 hardness

Povratak Dodaj u podsjetnik

Slika 5.16. Prezentacija proizvoda na B2B e-trgovini M Sana

| prezentacija proizvoda u B2B e-trgovini je nesto drukcija od B2C e-trgovine.

Sami opis proizvoda je znatno kraci od onoga u B2C e-trgovini. Prisutna je samo jedna slika
proizvoda, ne postoji pristup videima gdje je predstavljen proizvod, no to nije niti toliko bitno
u B2B e-trgovini, s obzirom na to da su svi ti detalji bitni za dojam i odluku o kupnji krajnjeg
kupca.
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Za B2B korisnika, nakon §to je odlucio o vrsti modela monitora, najbitnije su informacije o

raspolozivosti proizvoda, cijena proizvoda i rabat koji mogu dobiti.
Sama moguénost dodavanja u kos$aricu nije toliko izrazena kao kod B2C e-trgovine.

Jedna odli¢na funkcionalnost koju B2B e-trgovina ima, u odnosu na B2C, a koja pomaze
kupcu da donese kona¢nu odluku o kupnji je i moguénost usporedbe odabranog proizvoda s
nekim drugim iz iste kategorije.

| Stavi u koSaricu [i] Live Support
SRIR R - R R N B
3 ¥/ Dodaj u podsijetnik == (3 M SAN Portal
* 0 kn Akcije Rasprodaja Usporedi s B }
- - h Povratak na listu . & Odjava
Ko3arica Akcije Rasprodaja Artikl Usporedba Ostalo

MON 27 DELL S2719DGF HDMI DP, 210-AQVP

|§ifra | |nazi'-.-'

Proizvodat [] 0222910 MON 24 DELL SE2416H... A
Part No [] 0222911 MON 27 DELL SE2717H...
Sifra [] 0222918 MON 22 DELL P2217 VG...
Dostupnost [ ] 0222923 MON 24 DELL P2418HT....
%apnc"sw" 0222924 MON 24 DELL P2415Q 4...
Rabat [ ] 0222930 MON 24 DELL U2417HWi...
Porabat [ ] 0222934 MON 27 DELL U2717D U...
Cijena 2 []0222936 MON 24 DELL U2415 HD...

|:| 0222941 MON 49 SM QLED LC49H... V¥

, Kliknite na sliku za uvecanje

NajniZa moguca cijena (=

[ Usporedi

Stanje u kosarici 0 |;|L|

Slika 5.17. Mogu¢nost usporedbe dvaju proizvoda
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Rezultat usporedbe:

~r
GRS FR L e m Katalog Konfigurator  Moja kosarica  Moj racun Postavke Podrska Web RMA
[— 0 Q & 1] Live Support
. = = D M SAN Portal
; - Okn Akciie  Rasprodaja Usporedi s
- & *, Povratak na listu Z & Odjava
PretraZivanje Kodarica Akcije Rasprodaja Artikd Usporedba Ostalo
MON 24 DELL P2415Q 4K IPS MON 27 DELL S2719DGF HDMI
USB HDMI DP PI ... DP, 210-AQVP
Usporedba
Povratak
—
Osnovni podaci;
Proizvoda Dell Dell
Part No 210-ADYV  Stanje u kodarici 210-aQvP  Stanje u kodaric
Sifra 0222924 o lals 0225137 o (=]
Dostupnost " will
VPC
Rabat
Cijena
Osnovne karakteristike
Dijagonala 27
Format ekrana 6
Panel
Maksimaina rezolucija
Svjethina [cd/m2]
Kontrast
Vidigvi kut (hor.) [°]
Vidiyvi kut (ver.) (7]
Vrijeme odziva [ms)
Prikljuéa Out
¢ DisplayPort
« HOMI
* Mini DisplayPort
. USB
Ostale karakteristike
Zvucnici nfa n/a
2Zidni nosaé (nije ukdjuen) VESA 100 mm n/a
TCO
Boja Cma Black
Postolje ® pivot  pivot
* podesivo po visini « podesivo po visini
o cwivel * swivel
. bt o it
ENERGY STAR; EPEAT gold; TCO Anti-glare with 3H hardness
Dodatno

Certified Displays

Slika 5.18. Rezultat usporedbe dvaju proizvoda

Moguce je paralelno usporedivati viSe vrsta proizvoda, a na jednom ekranu moguce je

prikazati Cetiri.
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5.4. Placanje i dostava proizvoda

B2C e-trgovina E-kupi

Proces se sastoji od cetiriju faza:

°
ekUPI © Vasa kosarica © Adresa i nacin dostave © Pokion pakiranje (4] Placanje

Slika 5.19. Faze procesa izrade narudzbe u B2C e-trgovini E-kupi

Vaéa k()éal'lca (®) Povratak

Isprazni kosaricu €3

R e Stanje ko3arice (1 kom)
LG monitor 34UM69G-B, IPS, DisplayPort, HDMI, USB, — Uk .
1ms, 34" Koligina: | 1 - 3500 Kn upno:

3.500,00 Kn

+ besplatna dostava

Nastavi na odabir dostave

Ukupno: 3.500,00 Kn _

Povratak na pregled ponude Nastavi na odabir dostave f?::;’;‘: ﬁ Sigurnost kupnje
webzhop

Cesta pitanja

Prodavatelj: ekupi Izbaci iz koZarice

Trebate R1ratun?
Sve o placanju i kupnji na rate

Slika 5.20. Izgled kosarice e-trgovine E-kupi
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Prvi korak kod dodavanja proizvoda u kosaricu kod B2C e-trgovine je odabir dostave:

Adresa i nacin dostave

# Adresa naracunu

ZAGREB 10000
HRV
+38591669987028

@ Adresa dostave

ZAGREB 10000

» Promijeni adresu » Promijeni adresu

Adresa dostave je razii¢ita od adrese ratuna

& Proda vatelj: ekupi Izbaci sve proizvode ovog prodavatelja

v 1 proizvoda Prikaii sve

Naéin dostave @ Besplatna dostava

besplatna

Datum dostave

20.02.2019 - 22.02.2019

Napomena

3.500” Kn

Ukupno: 3.500,00 Kn

Nastavi na odabir placanja

Slika 5.21. Odabir dostave kod e-trgovine E-kupi

Najprije se unosi adresa dostave i odabire nacin dostave.

Idu¢i je odabir nacina placanja:

Pla¢anje

Odaberite nacin placanja: Placanje karticom

pribor moiete platiti do 12 rata bez kamata.

D, | Diners

Broj rata
MasterCard :

Maestro

2
LS
) @@
visa

wa Discover

Visa

Je American Express, Diners. Via Avenue Mal | MasterCard karticama Zogrebaske banke te Visa
s Pricredne banke Zagreb. Zs ostsie kartice S08tupno fe 58m0 jednokratng placane

Stanje kosarice

Ukupno s popustom:

3.500,00 Kn

+ besplatna dostava

Stanje koSarice
Ukupno:

3.500,00 Kn

[ 3 (e
Zelim odabrati pokion
pakiranje | Eestitku

@ Povratak

Nastavi na odabir placanja

[ e

ISECURED q Sigurnost kupnje
wetshop -

Cesta pitanja

@ Povratak

Vaé oéekvani termin dostave je
20.02.2019 - 22.02.2019 Promijeni

&)
=

Cesta pitanja

Dostava 0,00 Kn

q Sigumost kupnje

Ukupno: 3.500,00 Kn

Slika 5.22. Odabir na¢ina placanja u e-trgovini E-kupi
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Slijedi samo plac¢anje (u ovom slucaju, unos podataka s kartice) 1 potvrda kupnje:

Plac';anje Powered by CorvusPay

preostalo za unos kartilnih podataka - 1
Trgovac: ekupi.hr - ekupi.hr
Broj narudzbe: 3407416
Sadrzaj narudzbe: LG monitor 34UM69G-B, IPS, nbsp;DisplayPort, HDMI, USB, 1ms, 34" x1,Besplatna dostava x1

3,500.00 HRK

Iznos narudzbe

SR American Express S Prezime
Broj kreditne/debitne kartice
Adresa Grad
[ ] ZAGREB
Datum isteka kartice CW kod
Postanski broj DrZzava
mm Vv yy N ?
10000 HRVATSKA
D Zapamti za sljiedecu kupnju ? Telefonski broj e-mail

Nacin placanja

Jednokratno v

()(1l15t6l“ “

Slika 5.23. Proces placanja e-trgovine E-kupi

Isporuka proizvoda ovisi o raspoloZivosti proizvoda:

= ako e-trgovina korisnikov proizvod ima na raspolaganju, isporuka je obi¢no 2-3 radna
dana od trenutka izrade narudZbe 1 to je dostava kurirskom sluzbom

= ako e-trgovina korisnikov proizvod nema na raspolaganju u trenutku izrade narudzbe,
o tome obavjestava korisnika te se radi narudzba za zamjenski proizvod, raspoloziv e-
trgovini ili se ¢eka da proizvod bude raspoloziv — §to god korisnik odabere. Naravno,
moguca je opcija i da korisnik odustane od narudzbe ukoliko proizvod nije moguce

dostaviti u njemu Zeljenom roku.

48



B2B e-trgovina M San

S PR Lo, Maslowvna Katalog  Konfigurator QEAVERGERNGEE Mojratun  Postavke Podrika  Web RMA

Brzi odabir “ Q ‘i .’. - ; | Live Support

U U b 2 M SAN Portal
m $ Akcije Rasprodaja Nastavi kupnju Isprazni kodaricu Podsijetnik za ]
- kupnju & Odjava
PretraZivanje Kosarica Akcije Rasprodaja Kupnja Podsjetnici Korisnik Ostalo
Sifra Naziv artikla VPC Rabat Porabat Cijena U kodarici
MON 27 DELL 52719DGF HDMI DP, 210-AQVP .

0dgoda placanja 0 dana Ukupno VPC -

Uku‘pno rabat
Ukupno iznos
Iznos poreza

Sveukupno

Osobno preuzimanje /M SAN dostava B2C dostava Kurirska sluiba

- ——

Slika 5.24. Proces predaje zahtjeva za izradom ponude u B2B e-trgovini M Sana

Klikom na “koSarica” korisnik dolazi na stranicu gdje je popis svih proizvoda koje je
“ubacio” u kosaricu gdje su jo§ jednom prikazane sve cijene i rabat koji je ostvario na

svakom pojedinom proizvodu.

Ovdje nema klasi¢nog pla¢anja i payment gatewaya kao kod B2C e-trgovine, nego za svaki
proizvod B2B korisnik trazi da mu voditelj klju¢nih kupaca koji je zaduzen za tog B2B

korisnika izda ponudu.

Klikom na “izradi ponudu” korisniku ¢e sti¢i kona¢na ponuda na njegovu e-mail adresu s

kona¢nim cijenama.

Obic¢no nakon $to korisnik zatrazi ponudu putem e-trgovine, slijedi poziv korisnika voditelju
kljuénih kupaca pri kojem je moguce zatraziti 1 dodatan rabat i dogovoriti ostale detalje oko

same narudzbe.

Pla¢anje moze biti transakcijsko (i to s odgodom od 30/60/90 dana — ovisno o veli¢ini

partnera), a moze biti i avansno (u slucaju manjih partnera).
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Svaki B2B korisnik ima odredenu zaduznicu, a visina zaduzenja takoder ovisi o veli¢ini
partnera. To znaci da korisnik moze narucivati robu u visini zaduZenja koje ima i ista ¢e mu

biti isporucena ako je u tom limitu.

Isporuka robe moze biti odmah po narudzbi, ¢ak i kad korisnik prije toga nije platio robu (u

slucaju plac¢anja s odgodom). Postoji nekoliko nacina isporuke robe:

= Osobno preuzimanje: korisnik ¢e sam doc¢i po robu na skladi$te veletrgovca

= Dostava veletrgovca: veletrgovac organizira svoju dostavu da se proizvod(i) isporuce
korisniku

= Kurirska sluzba: u sluc¢aju da veletrgovac nema pokrivenu dostavu za podrucje u

kojem se korisnik nalazi, moguce je robu isporugiti i kurirskom sluzbom
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6. Istrazivanje korisni¢kog iskustva e-trgovine

6.1. Ciljevi i svrha istrazivanja

U svrhu ovog zavr$nog rada napravljeno je i istrazivanje medu korisnicima B2B e-trgovine
M Sana kako bi se stekao dojam njihovog korisnickog iskustva, prijedloga koje imaju kako bi

se to korisnicko iskustvo poboljsalo i sl.

U istrazivanju je sudjelovalo 35 korisnika. S obzirom na to da je u B2B segmentu
personalizacija iznimno bitna, svakom se korisniku pristupilo individualno i sam format
istrazivanja bio je kvalitativne prirode, u formi intervjua (razgovora) s otvorenim pitanjima

na koja su korisnici davali odgovore.
Izbor korisnika za intervju temeljio se na listi najvaznijih korisnika B2B e-trgovine M San.
Pitanja koja su bila postavljena partnerima su:

1. Koliko cesto koristite M San platformu B2B e-trgovine?

2. Kako ste zadovoljni opcijom pretrage proizvoda na M San B2B e-trgovini?

3. Kako ste zadovoljni opisima koji su prisutni kod svakog proizvoda?

4. Koliko vremena prode od trenutka predaje zahtjeva za izdavanje ponude do trenutka
kad dobijete ponudu?

5. Biste li nesto promijenili, uveli kao mogucnost uvida u M Sanovoj B2B e-trgovini?
6.2. Rezultati istrazivanja

Najces¢i odgovori korisnika na pitanje “Koliko cesto koristite M San platformu B2B e-
trgovine? ” bio je da prilikom svake kupnje koriste M San B2B platformu e-trgovine. Nekada
se njome sluze u svrhu informiranja o ponudi, cijenama i rabatima pa potom interno odlucuju
hoce li kupnju obaviti preko ove platforme ili neke druge. Nekada cijeli proces — od
istrazivanja do samog zahtjeva za izdavanje ponude obavljaju preko B2B platforme e-
trgovine, ovisno o dostupnosti informacija. U svakom slucaju, nakon svakog zahtjeva za
izdavanje ponude slijedi barem jedan telefonski poziv ili sastanak uzivo (ovisno o veli¢ini i

kompleksnosti narudzbe) s voditeljem klju¢nih kupaca zaduZenog za tog korisnika.
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Na pitanje “Kako ste zadovoljni opcijom pretrage proizvoda na M San B2B e-trgovini?”
najcesc¢i su odgovori bili da su zadovoljni, pogotovo jer je moguce u potpunosti suziti
pretragu na nacin da se unese SKU odredenog proizvoda te se odmah dode do Zeljenog

proizvoda, bez dodatnog trazenja proizvoda medu ponudenim rezultatima.

Rekli su kako sam proces generiranja rezultata pretrage nekada moze potrajati i do 10-ak

sekundi, a kod nekih pretraga proces je brzi, no u prosjeku, ve¢ina je zadovoljna time.

Na pitanje “Kako ste zadovoljni opisima koji su prisutni kod svakog proizvoda? ~ korisnici su
odgovaorili kako bi bilo dobro da je navedeno vise prednosti proizvoda za krajnjeg korisnika i
da bi bilo dobro unaprijediti ih dodavanjem vise fotografija kod svakog proizvoda, na temelju
¢ega bi mogli vidjeti je li to stvarno proizvod koji zele naruditi. Osim toga, dodavanje videa
koji opisuju proizvod bi im dodatno pomoglo u odabiru, da ne moraju preko drugih izvora

traziti dodatne dokumente i formate.

Efikasnost prodajnog osoblja korisnici su iskazali odgovorom na pitanje “Koliko vremena
prode od trenutka predaje zahtjeva za izdavanje ponude do trenutka kad dobijete ponudu? .
Ponuda se dobije unutar istog dana i to nedugo nakon $to je korisnik zatrazio ponudu. Ponudu
je moguce vrlo jednostavno urediti na nacin da se izmijeni koli¢ina proizvoda i cijena (koja
takoder moZze ovisiti o zatraZzenoj kolicini proizvoda), tako da je moguce dobiti 1 niZu cijenu

od one koja je prikazana u e-trgovini.

Prijedlozi koje su korisnici naveli kao odgovor na pitanje “Biste li nesto promijenili, uveli kao
mogucnost uvida u M Sanovoj B2B e-trgovini?” su da nakon $to se ulogiraju na platformu
B2B e-trgovine imaju moguénost vidjeti ukupnu povijest kupnje prema brendovima i
kategorijama. Takoder, naveli su kako bi bilo dobro da svaki korisnik/partner ima vidljive

ciljeve koje je postavila B2B e-trgovina.

Korisnici su poprili€éno zadovoljni jednostavnos¢u M Sanove B2B platforme, a ponajvise

opcijom koja im poboljsava efikasnost — ¢im se ulogiraju, odmah su vidljivi svi njihovi bitni
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podatci. Ne moraju svaki put pri izradi ponude unositi podatke o svojoj tvrtki — jednom

uneseni ostaju zapamceni sve do trenutka izmjene.

M San je na temelju povratne informacije koju je zatrazio od svojih korisnika odlucio
unaprijediti odredene funkcionalnosti na svojoj B2B platformi e-trgovine, no odlu¢ili su za

sada zadrzati poslovnom tajnom koje ¢e to funkcionalnosti unaprijediti i kada.
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Zakljucak

Klju¢ uspjesnog poslovanja B2B e-trgovine je personalizacija. Ta personalizacija moze biti
kompleksnija nego kod B2C e-trgovine — potrebno je jako dobro razumjeti potrebe B2B
korisnika kako bi se kreirali relevantni procesi i1 personalizirani sadrzaj.

B2B korisnici ne zele komplicirane procese, a isto bi trebalo biti u interesu i B2B e-trgovcima
jer komplicirani i dugotrajni procesi samo odvrac¢aju paznju korisniku od onoga sto je bitno, a
to je prodaja.

Jedan od izazova s kojim se susrec¢e vec¢ina B2B e-trgovina je sadrzaj. U danasnje vrijeme
kad korisnici imaju pristup velikoj koli¢ini informacija, za B2B e-trgovine je bitno obogatiti
stranice proizvoda sa Sto viSe zanimljivog sadrzaja, i to u svim formatima: tekstom, slikom,
videosadrZajem. Ono $to vec¢ina B2B e-trgovina zaboravlja jest ¢injenica da su B2B korisnici
zapravo B2C korisnici, samo §to u trenutku B2B kupnje imaju druk¢ije potrebe, no i u sluéaju
B2C i u slucaju B2B kupnje, Zele biti informirani, educirani i zele da ih se inspirira na
kupnju.

Sve gore spomenuto, pa ¢ak i informaciju o tome Sto B2B korisnici Zele te predikcije Sto bi
mogli zeljeti, B2B trgovci mogu saznati ukoliko imaju dovoljno informacija o tim
korisnicima i podataka o njihovom ponaSanju u svojoj e-trgovini. Kako bi se B2B e-trgovci
mogli sluziti analitikom u svrhu unapredenja svojih procesa ili lansiranja odredenih inovacija,
potrebno je najprije postaviti prave metrike i pratiti ponasanje korisnika.

Puno je prednosti analiziranja ponasanja korisnika, no naj¢es¢i izgovor B2B e-trgovaca zasto
ne investiraju u to je nedostatak resursa. To moze biti samo djelomican razlog, no integracija
platforme e-trgovine s raznim alatima za pracenje i analizu nikada nije bilo jednostavnija.
Umjesto gledanja kratkoro¢ne, e-trgovci bi trebali u tome vidjeti dugoro¢nu korist jer kako
popraviti i unaprijediti rezultate ako ne znaju detaljno sto se dogada i koji su uzroci odredenih

ponasanja korisnika.
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